



лены вопросы изучения рынка и учета конъюнктурной информа- 
ции при принятии управленческих решений. В нынешней ситуа- 
ции многие украинские предприятия находятся на первоначаль- 
ной стадии организации маркетинга. Несмотря на уникальность 
каждого предприятия, можно выделить сходные элементы и по- 
казатели, характеризующие уровень развития маркетинга на 
предприятии. Это: рыночный менталитет менеджеров предпри- 
ятия, квалификация персонала службы маркетинга, бюджет мар- 
кетинга и др. Сложности в оценке этих показателей связаны не 
столько с качественными измерителями, сколько с доступностью 
и точностью информации. Так, проблема оценки бюджета марке- 
тинга упирается в информационную закрытость предприятий, и 
это при условии отсутствия отдельного учета затрат на марке- 
тинг. 
Следует отметить, что расширение влияния маркетинга на 
деятельность предприятия, в частности участие в формировании 
ценовой и товарной политики наряду с традиционными функ- 
циями рекламы и сбора информации о рынке, во многом связано 
с личностными факторами: целевыми установками и приорите- 
тами руководства предприятия, опытом и квалификацией персо- 
нала маркетинговых служб. 
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ОПЕРАТИВНА ІНФОРМАЦІЯ ДЛЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 
ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 Маркетингова збутова політика підприємства будується у на- 
прямі одночасного розвитку існуючого ринку і пошуку нових ри- 
нків для підприємства, а також підвищення конкурентоспромож- 
ності продукції. 
Структурні підрозділи, що відповідають за збут продукції, є ос- 
новними підрозділами підприємства, які виконують функції опе- 
ративного маркетингу. Від ефективності діяльності цих підрозділів 
залежить ефективність діяльності всього підприємства в цілому. 
До функцій оперативного маркетингу стосовно маркетингової 
збутової діяльності на підприємстві слід віднести: 





— визначення, сумісно з іншими структурними підрозділами 
підприємства, планування певного асортименту та формування 
графіка випуску продукції; 
— щотижневий аналіз, сумісно з відповідними структурними 
підрозділами підприємства, що відповідають за постачання, не- 
обхідного перехідного запасу сировини, тари і пакувальних мате- 
ріалів, які забезпечують задоволення постійного та імпульсного 
попиту споживачів; 
— щотижневе прогнозування збуту продукції і розроблення та 
коригування на його основі обсягу мінімально необхідного запа- 
су готової продукції; 
— періодичне визначення, сумісно з відповідними підрозді- 
лами, діапазону цін на продукцію, можливих цінових знижок; 
— встановлення раціональних умов оплати продукції виходя- 
чи з фінансового стану підприємства та його клієнтів. 
Діяльність структурних підрозділів, які відповідають за збут 
продукції, має будуватися на інформації щодо підприємства, його 
конкурентів і споживачів. Така інформація має вміщувати: 
 обсяг запасів продукції на складі; 
 рівень завантаження виробничих потужностей; 
 термін виконання замовлень; 
 технічні умови на продукцію; 
 ціни на всі види продукції і граничні розміри знижок; 
 термін отримання продукції; 
 транспортні витрати; 
 інформацію про збутову мережу. 
Незалежно від розмірів підприємства, структурний підрозділ, 
який відповідає за збут продукції, повинен збирати оперативну 
інформацію про ринок у таких аспектах: 
 виробники аналогічної продукції; 
 виробники, які виробляють товари-субститути; 
 споживачі продукції підприємства; 
 товари-новинки, які виготовляють конкуренти; 
 нові потреби потенційних споживачів; 
 покупці (посередники) підприємства. 
Дані про конкурентів мають містити: назву, географічне по- 
ложення, дані про випуск продукції, обсяг продажу за геогра- 
фічними зонами, перспективи розширення продажу, ціни, упа- 
ковку, види відвантаження, порівняльний аналіз роботи 
конкурентів, їх слабкі і сильні сторони, дані про фінансовий 





Дані про покупців (посередників) підприємства мають місти- 
ти: дані про організаційно-правову форму фірми (організації), ре- 
квізити, фінансовий стан, обсяг закупки товару ретроспективно і 
за асортиментними групами, можливості щодо розроблення спіль- 
них проектів, охоплення ринку. 
Процес формування попиту — це взаємодія двох багатоаспект- 
них явищ: поведінки на ринку і факторних ознак, які обумовлю- 
ють поведінку кінцевих споживачів на ринку. Тому інформація 
про споживачів має збиратися згідно з поділом їх за загальними 
(географічними, демографічними, соціально-економічними) і спе- 
ціальними (психографічними) критеріями. 
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 ФОРМУВАННЯ РИНКУ ОПТОВО-ПОСЕРЕДНИЦЬКИХ 
ПОСЛУГ В УКРАЇНІ 
 Важливе місце у системі господарських зв’язків між виробни- 
ками та споживачами товарів посідає оптова торгівля, яка дає 
змогу оптимізувати процес переміщення товарів і підвищити рі- 
вень забезпечення потреб покупців. 
До початку перебудови економічних відносин в Україні існу- 
вала досить розвинена система руху товарів, яка характеризува- 
лася високим рівнем монополізації оптово-посередницьких по- 
слуг, централізацією управління і, внаслідок цього, відсутністю 
маркетингового підходу до організації торговельно- 
господарської діяльності. 
За нових економічних умов роль і місце держави в управлінні 
оптовою торгівлею стали менш вагомими і змінили свій економіч- 
ний та правовий зміст у бік посилення регулювальних функцій. 
Однак ця перебудова не дала очікуваних результатів. Роль опто- 
вої ланки, як організатора системи руху товарів, значно знизила- 
ся, а сама ця система, по суті, була зруйнована. Тому нині дуже 
актуальною стає проблема формування сучасного ринку оптово- 
посередницьких  послуг  на  засадах  конкурентної  системи  руху 
товарів, розширення та персоніфікації функцій оптової торгівлі. 
Саме ці заходи передбачені Концепцією розвитку внутрішньої 
торгівлі України, схваленою Кабінетом Міністрів України 
20 грудня 1997 р. 
